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I. INLEIDING
1. Aan de juiste persoon, op het juiste moment en de juiste plek: dit vormt de 
kern van nieuwe types reclame die consumenten via hun mobieltje bereiken. Een 
schoolvoorbeeld van deze nieuwe vormen van reclame zijn locatiegebonden 
advertenties, die consumenten ontvangen op hun gsm wanneer ze in de buurt zijn 
van een winkel waar ze het geadverteerde product kunnen aanschaff en.
Niet in het minst worden deze nieuwe advertentievormen gebruikt om jonge 
consumenten te bereiken, aangezien ze intensieve gebruikers zijn van mobiele 
telefoons en andere technologieën, en ook een belangrijke doelgroep vormen voor 
reclamemakers (Zarouali et al., 2015). Deze en andere vormen van digitale 
reclame worden gestuurd naar individuen, waarbij handig gebruikgemaakt wordt 
van eerder verzamelde persoonsgegevens. Op basis van deze gegevens kan de 
reclame worden gepersonaliseerd, waardoor ze is aangepast aan de voorkeuren en 
de eigenschappen van de gebruiker. Zo kan in hetzelfde winkelcentrum een lief-
hebber van fastfood sneller een advertentie voor een hamburgerketen krijgen, 
terwijl consumenten die volgens hun consumentenprofi el al biovoedingsmidde-
len hebben gekocht een grotere kans hebben om op hun smartphone een korting-
bon voor een biowinkel toegestuurd te krijgen. Deze gepersonaliseerde vormen 
van reclame kunnen dus enerzijds zeer relevant zijn, maar anderzijds ook vragen 
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oproepen, vooral wanneer deze commerciële boodschappen gericht zijn tot min-
derjarigen.
Daarnaast zijn steeds meer vormen van onlinereclame vermengd met enter-
tainment, daardoor zijn ze vaker interactief en onderhoudend (bijvoorbeeld door 
spelelementen te integreren). Het gevolg hiervan is dat de eigenlijke commerciële 
bedoeling van deze reclamevormen niet onmiddellijk duidelijk is, en zeker in het 
geval van minderjarigen, die als onervaren consumenten (nog) niet over vol-
doende cognitieve capaciteiten beschikken om de commerciële intentie van onli-
nereclame kritisch te begrijpen en te verwerken (Kunkel et al., 2004; Rozen daal, 
Buijzen, & Valkenburg, 2010).
Aangezien kinderen en jongeren een belangrijke doelgroep zijn voor deze 
nieuwe gepersonaliseerde en interactieve vormen van onlinereclame, kan men 
zich de vraag stellen hoe zij hiermee omgaan en hoe hun kennis zich hierover 
ontwikkelt. Met andere woorden, hoe evolueert hun reclamewijsheid in een digi-
tale omgeving, waarin steeds meer nieuwe vormen van reclame opduiken, inclu-
sief mengvormen van reclame en entertainment? Deze vraag roept ook bijko-
mende vragen op: Worden bepaalde vormen van onlinereclame moeilijk door 
jongeren als persuasieve boodschappen begrepen? Welke impact kunnen deze 
vormen van reclame hebben op jongeren en hoe kan hun reclamewijsheid verder 
worden ontwikkeld?
Deze vragen worden in toenemende mate wetenschappelijk onderzocht. Ze 
leiden ook tot maatschappelijke debatten over de mogelijkheden en grenzen van 
reclame gericht tot minderjarigen. Daarom gaan we in op de stand van de weten-
schappelijke kennis over minderjarigen en hoe hun reclamewijsheid zich ontwik-
kelt. Ook staan we stil bij welke nieuwe vormen van reclame die reclamewijsheid 
op de proef kunnen stellen.
II. EEN BELANGRIJKE DOELGROEP
2. Kinderen en jongeren zijn voor adverteerders eerst en vooral bijzonder inte-
ressant als primaire doelgroep. Dit wil zeggen dat sommige jongeren met hun zak-
geld zelf al beslissingen nemen om bepaalde producten te kopen die zij interessant 
en relevant vinden. Adverteerders wensen daarom dat hun merken dankzij ver-
schillende vormen van reclame ‘top of mind’ worden of blijven, zodat jonge con-
sumenten een merkvoorkeur ontwikkelen. Een voorkeur die ze hopelijk lang 
trouw blijven. Volwassenen blijven soms goede herinneringen aan producten uit 
hun jeugd koesteren, wat vaak leidt tot loyauteit ten aanzien van merken waarmee 
ze zijn opgegroeid (Buckingham, 2009; Calvert, 2008). Reclame kan echter ook 
nog andere eff ecten hebben, waarvan sommige onbedoeld zijn. Zo blijkt uit 
onderzoek dat reclame tot zeurgedrag van kinderen kan leiden, wat soms kan 
uitmonden in kind-ouderconfl icten (Buijzen & Valkenburg, 2003a, 2003b). Ander 
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onderzoek vond een verband tussen blootstelling aan reclame en een materialis-
tische ingesteldheid van het kind (Buijzen & Valkenburg, 2003a; Opree, Buijzen, 
van Reijmersdal, & Valkenburg, 2014). Bovendien werden ongezonde voedingsge-
woontes bij kinderen en overgewicht gelinkt aan blootstelling aan reclame voor 
ongezonde (vet- en suikerrijke) producten (Halford, Gillespie, Brown, Pontin, & 
Dovey, 2004). Dergelijke resultaten voeden de discussie over mogelijke eff ecten en 
beperkingen van reclame gericht tot minderjarigen.
Daarnaast zijn kinderen en jongeren belangrijk als secundaire doelgroep van 
reclame. Ouders houden immers rekening met wensen en voorkeuren van hun 
kinderen wat de aanschaf van consumptieproducten of diensten betreft  (Buc-
kingham, 2009). Naast de indirecte invloed die kinderen kunnen uitoefenen, 
omdat ouders spontaan rekening houden met hun wensen, kan hun invloed ook 
direct en zelfs zeer expliciet zijn, wanneer kinderen of jongeren specifi eke pro-
ducten of merken vragen aan hun ouders (Kerrane, Hogg, & Bettany, 2012). Die 
invloed kan wat minder subtiel zijn en uitmonden in herhaaldelijke verzoeken of 
zeuren, wat vaak kidsfl uence of, ook wel scherper, pester power wordt genoemd 
(Lawlor & Prothero, 2011; Walrave, Heirman, Jacquemin, Feld, & Coppens, 2011).
Om deze redenen vertonen adverteerders reeds lang interesse in kinderen en 
jongeren als consumentendoelgroep. De uitdaging voor hen is dan ook om deze 
jonge doelgroep te bereiken en hun aandacht vast te houden. Aangezien deze jonge 
generatie opgroeit met communicatietechnologieën, die ze echt in hun vingers 
hebben en waaraan ze soms zelfs verknocht zijn, vormen digitale media zoals soci-
aalnetwerksites en games dan ook interessante platformen om hen te bereiken. Uit 
onderzoek in Vlaanderen blijkt namelijk dat 9 op de 10 jongeren (90%) een actieve 
account heeft  op Facebook en nog meer jongeren (96%) spelen soms games 
(Apestaartjaren, 2014). Bovendien bevatten bepaalde websites die zeer populair zijn 
bij kinderen en jongeren vaak ook links naar advergames (Zarouali et al., 2015). Een 
voorbeeld hiervan is spele.be, dat tot de top vijf van de meest bezochte websites bij 
Vlaamse kinderen (tussen negen en twaalf jaar) behoort (Apestaartjaren, 2014). 
Spele.be bevat verschillende advergames, waaronder een advergame voor een fast-
foodketen en voor een ontbijtdrank. Games, sociaalnetwerksites en andere applica-
ties vormen dus de media bij uitstek om kinderen te bereiken. Vele online commu-
nicatiediensten, zoals bepaalde apps, e-maildiensten of sociaalnetwerksites, worden 
ook ‘gratis’ aangeboden, en daarom vormt het verwerken van persoonsgegevens 
van gebruikers en het aanbieden van, vaak gepersonaliseerde, reclame de ruggen-
graat van de zakelijke modellen achter deze media (Tucker, 2014).
Gezien sociaalnetwerksites en games advertenties bevatten die relatief nieuw 
zijn en waarmee minderjarigen minder ervaring hebben, kunnen we ons de vraag 
stellen in welke mate en vanaf welke leeft ijd minderjarigen kennis bezitten over 
de persuasieve doelstellingen van deze nieuwe en geïntegreerde vormen van 
reclame. Daarom zullen we nu, in wat volgt, dieper ingaan op de ontwikkeling 
van reclamewijsheid bij kinderen en jongeren.
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III. DE ONTWIKKELING VAN PERSUASIEVE 
KENNIS
3. Opgroeiende kinderen maken belangrijke ontwikkelingen mee, onder meer 
op cognitief vlak.
Het begrip dat kinderen hebben van de doeleinden en strategieën van reclame 
ontwikkelt mee met hun cognitieve en informatieverwerkingscapaciteiten (Moses 
& Baldwin, 2005). Op basis van de cognitieve ontwikkelingstheorie van Piaget 
(1929) kunnen we verschillende fasen onderscheiden in de cognitieve ontwikke-
ling van kinderen en dit concreet linken met hun competentie om met reclame 
om te gaan (John, 1999). Kortom, het vermogen en de bekwaamheid van minder-
jarigen om advertenties kritisch te evalueren, wordt mee bepaald door hun cogni-
tieve ontwikkelingsfase (Gunter, Oates, & Blades, 2005; Livingstone & Helsper, 
2006).
4. Kinderen tot ongeveer zeven jaar zijn ‘limited processors’, waarbij hun capaci-
teiten om informatie te verwerken nog niet ten volle ontwikkeld zijn om deze 
informatie eff ectief te toe te passen in concrete situaties (John, 1999). Deze fase 
wordt verder opgesplitst in een sensomotorische fase (tot twee jaar), waarbij kin-
deren voornamelijk gebruikmaken van zintuigen zoals voelen en proeven, en een 
preoperationele fase (twee tot zeven jaar), waarbij kinderen in beperkte mate leren 
logisch redeneren en leren om realiteit en fi ctie te onderscheiden (Moses & Bald-
win, 2005). Gezien hun beperkte cognitieve capaciteiten, zijn kinderen onder de 
vijf jaar meestal niet in staat om reclame van andere media-inhoud te onderschei-
den. Reclame wordt gezien als een vorm van entertainment en ze zijn zich niet 
bewust van de eigenlijke persuasieve bedoelingen ervan (Valkenburg & Cantor, 
2001). Ongeveer vanaf de leeft ijd van vijf jaar kan een meerderheid van de kinde-
ren tv-reclame van andere inhoud onderscheiden (John, 1999; Kunkel et al., 
2004). Dit betekent echter niet dat ze de eigenlijke doelen van reclame, noch de 
gehanteerde strategieën, begrijpen.
5. Tussen zeven en elf jaar, in de concreet-operationele fase, kunnen kinderen 
redeneringen opbouwen op basis van concrete objecten en gebeurtenissen, maar 
hun abstract denken blijft  nog beperkt (Moses & Baldwin, 2005). In deze fase 
leren kinderen reclame te onderscheiden van andere vormen van media-inhoud, 
maar hebben ze perceptuele cues nodig om het verschil door te hebben. Ze hebben 
dus een aanwijzing nodig die hun reclamewijsheid activeert wanneer ze worden 
blootgesteld aan een commerciële boodschap. Daarom worden de kinderen in 
deze fase ook wel ‘cued processors’ genoemd (Brucks, Armstrong, & Goldberg, 
1988; Roedder, 1981). De cue (bv. een jingle of een logo) kan kinderen helpen 
reclame van andere inhoud te onderscheiden en de kennis die ze hebben over 
reclame te activeren (Cauberghe, De Pelsmacker, Hudders, Panic, & Destoop, 
2012). In deze leeft ijdscategorie begrijpen eveneens steeds meer kinderen de ver-
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koopsintentie van reclame, kortom dat reclame een product of dienst wil verko-
pen. Ze ontwikkelen namelijk geleidelijk aan inlevingsvermogen, wat op zich een 
belangrijke competentie is om deze intentie van reclame te vatten. In die leeft ijds-
fase ontwikkelen jongeren immers een ‘theory of mind’, kortweg het vermogen 
om mentale toestanden aan iemand anders of aan zichzelf toe te schrijven (War-
reyn, Ponnet, & Roeyers, 2001). Daarom ontwikkelen ze ook de capaciteit om zich 
te verplaatsen in de mentale toestand van iemand anders, in zijn of haar gevoe-
lens, motieven of gedachten (McAlister & Cornwell, 2009). Toegepast op reclame 
betekent dit dat jongeren zich mentaal kunnen verplaatsen in de positie van de 
adverteerder en bijgevolg in staat zijn om de bedoelingen van reclame in te zien.
6. Tot slot zijn jongeren rond de leeft ijd van twaalf, in de formeel-operationele 
fase, ‘strategic processors’ (John, 1999). Ze ontwikkelen een aantal strategieën om 
informatie te verwerken en te gebruiken (Brucks et al., 1988). Ze worden in staat 
om logische redeneringen op te bouwen en om hieruit conclusies te trekken. Deze 
cognitieve ontwikkeling gaat gepaard met het verder opgroeien van jongeren als 
consumenten, kortom met hun consumentensocialisatie, wat gedefi neerd kan 
worden als “processen waarmee jongeren vaardigheden, kennis en attitudes ver-
werven die relevant zijn voor hun functioneren als consument in de markt” (Ward, 
1974, 2). In deze leeft ijdscategorie ontwikkelen kinderen stapsgewijs inzicht in de 
persuasieve intentie van reclame, wat complexer is dan de eerder aangehaalde ver-
koopsintentie (Moses & Baldwin, 2005). Met de persuasieve intentie verwijzen we 
naar de poging van een adverteerder om een product of dienst in een positief 
daglicht te plaatsen om de attitudes van consumenten zo gunstig mogelijk te ver-
anderen (Kunkel et al., 2004). Terwijl kinderen op iets jongere leeft ijd de verkoop-
sintentie van reclame al doorhebben, ontwikkelen ze pas in deze leeft ijdscategorie 
een subtielere vorm van kennis, namelijk over de persuasieve bedoelingen van 
reclame. Jongeren zien in dat reclamemakers bepaalde technieken en strategieën 
toepassen (bv. het gebruik van muziek, celebrities …) om hun attitude ten aanzien 
van een product of dienst te beïnvloeden. Dit tweede niveau van persuasieve ken-
nis is subtieler en noodzakelijk opdat jongeren op een kritische manier reclame 
zouden kunnen verwerken (Moses & Baldwin, 2005; Rozendaal, Buijzen, & Val-
kenburg, 2010).
Betekent het voorgaande nu dat kinderen vanaf de leeft ijd van twaalf jaar 
reclame op soortgelijke wijze verwerken als volwassenen? Niet volledig, want een 
studie heeft  namelijk vastgesteld dat kinderen van twaalf nog geen ‘volwassen 
niveau’ van reclamebegrip hebben bereikt. Uit onderzoek waarbij de persuasieve 
kennis van jongeren en (jong)volwassenen werd vergeleken, bleek dat kinderen 
vanaf de leeft ijd van negen/tien jaar (tv-)reclame herkenden op een vergelijkbaar 
niveau als dat van jongvolwassenen (achttien- tot dertigjarigen). Echter, jongeren 
van twaalf jaar hadden nog niet hetzelfde niveau van begrip van de persuasieve en 
de verkoopsintentie van reclame bereikt dan de jongvolwassenen uit het onder-
zoek (Rozendaal et al., 2010). Kortom, de persuasieve kennis van jonge consu-
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menten ontwikkelt zich verder tijdens de adolescentie (Nairn & Fine, 2008). Frie-
stad & Wright (1994) stellen dan ook in hun Persuasion Knowledge Model dat 
jongeren naarmate ze opgroeien belangrijke inzichten verwerven die hen helpen 
om met persuasieve boodschappen om te springen. Deze persuasieve kennis 
bestaat uit verschillende lagen, diverse niveaus van complexiteit, waarmee jonge-
ren een diepgaander inzicht verwerven in persuasieve communicatie. Deze ont-
wikkelingen kunnen echter moeilijk worden vastgepind aan bepaalde leeft ijden, 
ze hangen ook af van individuele verschillen in de manier waarop kinderen zich 
cognitief ontwikkelen (John, 1999; Young, 1990). Deze reclamewijsheid ontwik-
kelt zich ook dankzij de ervaring die jongeren opbouwen door confrontatie met 
verschillende reclamesoorten. Kortom, er is een wisselwerking tussen enerzijds 
de cognitieve ontwikkeling van jongeren en anderzijds de reclamewijsheid die ze 
ontwikkelen door hun (toenemende) confrontatie met diverse vormen van persu-
asieve communicatie. Doorheen hun cognitieve ontwikkeling verfi jnen kinderen 
de competenties om planmatig te werk te gaan en problemen op te lossen (ook wel 
‘executieve functies’ genoemd). Hierdoor zullen kinderen, wanneer ze worden 
geconfronteerd met reclame, minder (cognitieve) inspanningen moeten leveren 
(met andere woorden, in mindere mate een beroep moeten doen op executieve 
functies) om reclame door te hebben. Tezelfdertijd zal de verdere verfi jning van 
hun executieve functies ervoor zorgen dat ze in toenemende mate expertise kun-
nen opbouwen in dit domein (Moses & Baldwin, 2005). In deze ontwikkeling 
staan kinderen er uiteraard niet alleen voor. Ouders, leraren en leeft ijdsgenoten 
kunnen hierin een belangrijke rol spelen, door bepaalde vormen van reclame te 
duiden of te wijzen op bepaalde strategieën of technieken die worden gebruikt.
Het is echter niet omdat jongeren beschikken over een zeker niveau van per-
suasieve kennis, dat ze die in een concrete situatie spontaan zullen toepassen 
(John, 1999). Bovendien staat ook de rol van pesuasieve kennis als een soort ‘fi lter’ 
van de persuasieve invloed van reclame ter discussie. De relatie tussen de mate 
van persuasieve kennis en de mate waarin jongeren worden beïnvloed door 
reclame, wordt namelijk niet eenduidig vastgesteld in wetenschappelijk onder-
zoek (Livingstone & Helsper, 2006; Mallinckrodt & Mizerski, 2007; van Reijmers-
dal, Rozendaal, & Buijzen, 2012). Het is dus niet omdat jongeren doorhebben dat 
ze reclame zien, dat ze daarom ook negatiever zullen staan ten aanzien van het 
merk of dat ze minder zin zullen hebben in het aanschaff en ervan. Wel werd vast-
gesteld dat jongeren met een kritische attitude ten aanzien van reclame, minder 
geloof hechten aan de reclameboodschap, minder positief staan tegenover het 
geadverteerde merk (Rozendaal, Buijzen, & Valkenburg, 2012) en minder de 
intentie hebben om het product te vragen aan hun ouders (Buijzen, 2007; Rozen-
daal, Slot, van Reijmersdal, & Buijzen, 2013).
7. Een kanttekening die hierbij moet worden geplaatst is dat de inzichten over 
de ontwikkeling van reclamewijsheid bij kinderen en jongeren hoofdzakelijk 
Hoofdstuk III. Reclamewijsheid 2.0: hoe kinderen en jongeren omgaan
met socialemediamarketing
Intersentia 69
gebaseerd zijn op onderzoek dat is uitgevoerd over tv-reclame. Nog preciezer 
gesteld, het gaat voornamelijk om commercials die door hun format, plaats in de 
programmering en begin- en eindtune gemakkelijk kunnen worden onderschei-
den van andere tv-programma’s. Dit kan minder vanzelfsprekend zijn voor geïn-
tegreerde vormen van marketing op zowel televisie als in digitale media. Een 
voorbeeld van dergelijke geïntegreerde reclamevorm is product placement of pro-
ductplaatsing, waarbij merken of merkproducten subtiel worden vermengd met 
andere inhoud. Productplaatsing kan in bijna alle media voorkomen zoals fi lms, 
muziek, televisieseries en games. Denk maar aan het tonen van Heineken in de 
James Bond-fi lm Skyfall of het gebruik van merkauto’s in een racegame. Met 
andere woorden, de mediagebruiker wordt tezelfdertijd blootgesteld aan de 
media-inhoud en de commerciële boodschap, waardoor de grens tussen beide 
vervaagt (Karrh, 1998). Daarnaast kunnen deze vormen van reclame moeilijk 
worden ontweken, wat voordelig is voor de adverteerder. Door hun integratie in 
het verhaal kan men eigenlijk spreken van een ‘gedwongen blootstelling’ aan de 
commerciële boodschap (Cauberghe et al., 2012). De vermenging van reclame 
met entertainment kan nog op andere manieren een kritische verwerking verhin-
deren. Door het fungehalte van bepaalde media kunnen jongeren weinig gemoti-
veerd zijn om de inhoud kritisch te verwerken. Zo blijkt ook uit onderzoek dat 
jongeren een positievere attitude hebben ten aanzien van advergames dan tv-
commercials (Panic, Cauberghe, & De Pelsmacker, 2013; Waiguny & Terlutter, 
2011).
8. Eveneens vragen bepaalde mengvormen van reclame, in het bijzonder 
reclame in games, in tegenstelling tot meer passieve vormen van reclame (bv. tv-
commercials) een actieve betrokkenheid van de speler (van Reijmersdal et al., 
2012). De jongeren spelen bijvoorbeeld een game waarin een merk is geïntegreerd. 
Indien het spel spannend wordt of wat behendigheid vereist, kan dit hen cognitief 
inspannen, waardoor ze minder cognitieve bronnen beschikbaar hebben om kri-
tisch stil te staan bij wat ze zien (Buijzen, Van Reijmersdal, & Owen, 2010; Nairn 
& Fine, 2008). Deze nuancering wordt ook samengevat in het PCMC-model (Pro-
cessing of new Commercialized Media Content) (Buijzen et al., 2010). Samenvat-
tend stelt het model dat naast de cognitieve ontwikkeling van de (jonge) consu-
ment, de verhouding belangrijk is tussen enerzijds de cognitieve capaciteit die de 
(commerciële) boodschap vereist om die te verwerken en anderzijds de capaciteit 
die de ontvanger bereid is, of in staat is, te wijden aan het verwerken van de bood-
schap. Kortom, een bepaalde nieuwe vorm van reclame, zoals reclame geïnte-
greerd in een game, kan spannend zijn en wat mentale inspanning vereisen, waar-
bij de jongere cognitieve capaciteit moet investeren in het spel en minder capaciteit 
overheeft  om kritisch stil te staan bij de commerciële bedoeling van dat spel. Dit 
kan ervoor zorgen dat de reclame minder kritisch wordt verwerkt en jongeren 
onbewust persuasief worden beïnvloed (Rozendaal, Lapierre, van Reijmersdal, & 
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Buijzen, 2011). Dit proces kan versterkt worden door het feit dat bepaalde recla-
mevormen moeilijk te onderscheiden of te detecteren zijn binnen de ontspan-
nende context (Raney et al. 2003). Dit kan mee verklaren waarom uit onderzoek 
blijkt dat de leeft ijd waarop digitale reclamevormen worden herkend en begrepen 
hoger ligt dan bij televisiereclame (Ali, Blades, Oates, & Blumberg, 2009; An, Jin, 
& Park, 2014; Owen, Lewis, Auty, & Buijzen, 2013a; Verhellen, Oates, Pelsmacker, 
& Dens, 2014; Wollslager, 2009). Dit vormt dus een eerste uitdaging voor de recla-
mewijsheid van kinderen betreff ende digitale reclamevormen. Om een reclame-
boodschap kritisch te kunnen verwerken, moet men eerst bewust zijn dat men te 
maken heeft  met een persuasieve boodschap (Friestad & Wright, 1994). Kortom, 
er is nog een stap die het kritisch verwerken van de boodschap voorafgaat, name-
lijk het herkennen van de boodschap als een vorm van reclame. Beide zijn dus 
essentieel. Initiatieven om de reclamewijsheid van jongeren te stimuleren, beogen 
dus best een dubbel doel. Voornamelijk omdat nieuwe vormen van reclame een 
bijzondere uitdaging kunnen vormen voor kinderen om die als persuasieve bood-
schap te herkennen (Calvert, 2008; Cauberghe et al., 2012).
IV. GAMES VERMENGD MET RECLAME
9. Vergeleken met traditionele vormen van (massamediale) reclame die welom-
lijnd zijn van andere content, zoals tv-commercials die in- en uitgeleid worden 
door een jingle, kunnen nieuwere vormen, waarbij commerciële boodschappen 
verweven zijn met andere inhoud, mogelijk moeilijker als een commerciële bood-
schap worden herkend omdat hiervan vaak een aanduiding ontbreekt (An & 
Stern, 2011). De hybridisering van reclame, waarbij persuasieve communicatie 
wordt vermengd met informatieve of entertainende inhoud, verdient daarom 
onze aandacht bij het bestuderen van reclamewijsheid van kinderen en jongeren. 
Hierbij kan men in de eerste plaats denken aan productplaatsing, in fi ctie of 
games. Deze subtiele reclamevormen kunnen door kinderen moeilijker als persu-
asieve communicatie begrepen worden. Zo blijkt uit onderzoek dat zes- tot tien-
jarigen minder begrip hadden van het doel van productplaatsing in fi lms en 
games, vergeleken met de doelstelling van tv-reclame (Owen, Lewis, Auty, & 
 Buijzen, 2013b). Naast productplaatsing op televisie, neemt ook de integratie van 
reclame in games toe. Men kan hierbij twee typen onderscheiden: in-game adver-
tising en advergames.
10. In-game advertising betreft  het integreren van reclameboodschappen in een 
game. Voorbeelden hiervan zijn reclamepanelen langs een racebaan of een fris-
drankautomaat waarop een merk prijkt. De producenten van de game worden 
vergoed om reclame te laten opnemen in voorziene ruimtes binnen het spel. De 
mate van integratie in het spel kan verschillen. Enerzijds kan de reclame apart 
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verschijnen op virtuele billboards, maar ze kan ook worden geïntegreerd in het 
spel zelf, waarbij de gamer interageert met een product (bv. het drinken van een 
bepaald merk frisdrank om de kracht van het spelpersonage te verhogen) (Terlut-
ter & Capella, 2013). Die interactie met een product zelf kan de aandacht van de 
gamer voor het merk verhogen.
Voor de adverteerders is het voordelig dat de speler de game soms meerdere 
keren speelt. Daardoor wordt de speler via in-game advertising langer blootge-
steld aan de reclame dan in vergelijking met andere vormen van productplaatsing 
zoals in fi lms of series, die korter zijn dan de speelduur van een game (Herrewijn 
& Poels, 2014a; Yang, Roskos-Ewoldsen, Dinu, & Arpan, 2006). Een ander voor-
deel voor adverteerders is dat gamers positiever staan tegenover in-game adverti-
sing dan traditionele vormen van reclame, omdat de reclame het realiteitsgehalte 
van de game kan verhogen (Poels, Janssens, & Herrewijn, 2013). Zo is het realis-
tischer om een racegame of een voetbalgame te spelen wanneer de originele mer-
ken uit de offl  inewereld de virtuele racewagen of spelers sponsoren (Yang et al., 
2006). Daarnaast kunnen de positieve emoties die gamers hebben wanneer ze het 
spel spelen, worden overgedragen op het merk (men spreekt in dit verband van 
een ‘carry-over eff ect’) (Glass, 2006). Ook stelde onderzoek vast dat in-game-
reclame merkherinnering beïnvloedt (Herrewijn & Poels, 2014b). Dit is voorna-
melijk van belang wanneer men snelle aankoopbeslissingen neemt voor bepaalde 
producten, in de supermarkt bijvoorbeeld (Ho, Yang, & Lin, 2011; Yang et al., 
2006).
11. Naast het inhuren van reclameruimte in een bestaande game, kunnen 
bedrijven games laten ontwerpen waarin hun merk een centraal element is. In dit 
geval spreekt men van advergames, een vermenging van reclame (advertisements) 
met gaming. Het hoofddoel van zo’n game is om zichtbaarheid te bieden aan een 
merk, waarbij het in een aangename context wordt opgenomen (Lee, Choi, Quil-
liam, & Cole, 2009; Panic et al., 2013).
Er zijn een aantal verschillen tussen advergames en in-game advertising. Bij 
het ontwikkelen van een advergame ligt het initiatief bij het marketingteam van 
een merk. Zij contacteren een ontwikkelaar om rond het merk een spel te ontwik-
kelen dat ze dan online zullen promoten en dat, hopelijk via ‘viral marketing’, een 
toenemend aantal spelers zal aantrekken. Het spel wordt aangeboden op de web-
site van het merk, gameportaalsites of ook gepromoot via sociaalnetwerksites. Tot 
slot staat het merk centraal in een advergame. Het is goed zichtbaar en een belang-
rijk element in het spel zelf, waarbij de gamer bijvoorbeeld moet interageren met 
het merkbeeld om de game te spelen (Cauberghe & De Pelsmacker, 2010). In vele 
gevallen interageert de speler dus met het product zelf of met de merkmascotte 
(bv. de Kellogg’s-tijger). Dit zorgt voor een veel actievere, intensievere en soms 
langere blootstelling aan het merk dan wanneer een jongere een tv-spot ziet 
(Herrewijn & Poels, 2014c).
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Vanwege de focus op een merk of een commerciële boodschap is een adver-
game dus ook ‘gratis’. De game is een kanaal waarlangs men de consument bereikt. 
Soms kan er ook een wedstrijd worden gelinkt aan de game, waarmee persoons-
gegevens van de gamers kunnen worden verzameld (Santos, Gonzalo, & Gisbert, 
2007). De game kan ook als doel hebben om verkeer te genereren naar de site van 
het merk, om op die manier de speler te informeren over aanbiedingen (Waiguny, 
Nelson, & Terlutter, 2012). De advergame kan ook geïntegreerd zijn in een sociaal-
netwerksite. Om het spel te kunnen spelen, wordt dan soms toegang vereist tot 
bepaalde persoonlijke gegevens. Men kan bovendien ook toegang vragen tot het 
onlinenetwerk om op die manier aan ‘social advertising’ te doen, namelijk het 
promoten van de game (en dus ook van het merk) naar de onlinecontacten van de 
gamer (Terlutter & Capella, 2013).
12. Kortom, reclame vervat in een game (in-game advertising) of een game 
gebouwd rond een merk (advergame) is enerzijds wel entertainend, maar kan 
door haar ontspannende vormgeving de kritische zin van consumenten, en mis-
schien meer in het bijzonder kinderen en jongeren, omzeilen. Daarom kan de 
eigenlijke persuasieve bedoeling van de game moeilijker worden herkend en 
begrepen (An et al., 2014). Het immersieve karakter van zo’n game kan het voor 
sommige (jonge) consumenten moeilijker maken om de specifi eke reclameaspec-
ten in de game te onderscheiden (Rideout, 2014).
Daarom zou de cognitieve verwerking van deze vorm van reclame kunnen lei-
den tot onbewuste vormen van persuasie, omdat kinderen zich niet bewust zouden 
zijn van de commerciële intentie van de game. Ze zouden om die reden vatbaarder 
kunnen zijn voor de eff ecten van deze reclamevorm (van Reijmersdal et al., 2012).
13. Reclamewijsheid, en dus in eerste instantie het detecteren van reclame, fun-
geert namelijk als een ‘cognitive shield’ (Grigorovici, 2003), een fi lter of afweerme-
chanisme dat consumenten de mogelijkheid biedt om op een kritische wijze persu-
asieve boodschappen te verwerken en zich als het ware te verdedigen tegen deze 
persuasieve boodschappen (Brucks et al., 1988; Friestad & Wright, 1994; 
Livingstone & Helsper, 2006; Rozendaal, Buijzen, & Valkenburg, 2009). Deze radar 
om persuasieve boodschappen te detecteren en kritisch onder de loep te nemen, 
moet echter worden geactiveerd, getriggerd. Wanneer de persuasieve bedoeling 
van bepaalde media-inhoud onduidelijk is door het entertainende karakter van de 
game waarin de reclame vervat zit, kan die spreekwoordelijke ‘radar’ worden ver-
stoord. Sommige onderzoeken stelden vast dat kinderen moeilijkheden ondervin-
den om de commerciële intenties van advergames te begrijpen (An et al., 2014; An 
& Stern, 2011; Mallinckrodt & Mizerski, 2007; Panic et al., 2013; van Reijmersdal 
et al., 2012; Wollslager, 2009). Zo stelde men bij negen- tot twaalfj arigen vast dat 
ongeveer de helft  van de jongeren niet doorhad dat een advergame in opdracht van 
het geadverteerde merk werd ontworpen en dat dit type game persuasieve intenties 
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heeft  (van Reijmersdal et al., 2012). Daarom zouden kinderen vatbaarder kunnen 
zijn voor bepaalde (negatieve) eff ecten van deze geïntegreerde vormen van reclame 
(Mallinckrodt & Mizerski, 2007). Deze bezorgdheid leeft  ook vanwege het type 
producten dat wordt gepromoot in dergelijke games. Een inhoudsanalyse van web-
sites van Amerikaanse voedings- en drankbedrijven stelde namelijk vast dat acht 
op de tien sites die werden gepromoot in tv-programma’s gericht tot kinderen 
advergames bevatten (Culp, Bell, & Cassady, 2010). Dergelijke inhoudsanalyses 
onthullen dat games soms op websites van voedingsbedrijven worden aangeboden 
en vooral producten promoten die een hoog suiker- en vetgehalte hebben en mee 
kunnen bijdragen tot ongezonde eetgewoontes (Quilliam, Lee, Cole, & Kim, 2011; 
Th omson, 2011). Experimenteel onderzoek heeft  bovendien vastgesteld dat adver-
games de keuze voor bepaalde voedingsmiddelen kunnen beïnvloeden. Ten eerste, 
een onderzoek bij vijf- tot achtjarigen (Mallinkrodt & Mizerski, 2007) die een 
advergame speelden voor de ontbijtgranen Froot Loops (die rijk zijn aan suiker) 
stelde een signifi cant hogere voorkeur vast voor dit merk in vergelijking tot jonge-
ren (uit de controleconditie) die de game niet hadden gespeeld. Ook ander onder-
zoek (Harris, Speers, Schwartz, & Brownell, 2012) toonde aan dat kinderen die een 
advergame speelden voor ongezonde voeding achteraf meer ongezonde snacks 
aten dan kinderen die een game hadden gespeeld dat gezonde voedingsmiddelen 
promootte. Nog een andere studie stelde vast dat kinderen die een advergame 
speelden waarin voeding aan bod kwam, zowel een game met fruit als een game 
met snoep, de neiging hadden om een grotere hoeveelheid te eten en voor meer 
calorieën dan kinderen die een andere advergame speelden (waarin speelgoed 
werd gepromoot) dan de controleconditie (waarin geen producten werden gepro-
moot) (Folkvord, Anschütz, Buijzen, & Valkenburg, 2013).
Dit zijn drie studies in een reeks van onderzoeken met resultaten die in 
dezelfde richting wijzen, namelijk dat kinderen na blootstelling aan een adver-
game dat ongezonde voeding bevat, sneller de neiging hebben om te kiezen voor 
voedsel met een hoog suiker- en vetgehalte (An et al., 2014; Dias & Agante, 2011; 
Hernandez & Chapa, 2010; Pempek & Calvert, 2009).
Naast de invloed op gedrag, heeft  onderzoek zich ook geconcentreerd op de 
mogelijke cognitieve impact van advergames, namelijk op de attitude ten aanzien 
van deze reclamevorm en ten aanzien van het gepromote product. Ook deze stu-
dies vonden positieve eff ecten van blootstelling aan advergames op onder meer de 
houding die kinderen hadden ten aanzien van het gepromote product (Mallinck-
rodt & Mizerski, 2007; Panic et al., 2013; van Reijmersdal et al., 2012).
V. SOCIAALNETWERKGAMES
14. Niet alleen games zijn belangrijk als onlinetoepassingen voor opgroeiende 
jongeren. Adolescenten breiden ook hun netwerk uit door nieuwe onlinecontac-
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ten ‘toe te voegen’ aan hun Facebook-vriendenlijst. Aangezien jongeren intensieve 
gebruikers zijn van sociaalnetwerksites, zijn marketeers ook hier actief om jonge 
consumenten te bereiken.
15. Een mengvorm tussen sociaalnetwerksites en games, zijn sociaalnetwerk-
games. Dergelijke spelomgevingen zijn populair onder jongeren (zoals Movie-
starplanet of Habbo) (Apestaartjaren, 2014; Rozendaal et al., 2013). Een sociaal-
netwerkgame is een online community waar deelnemers het spel kunnen spelen 
en kunnen interageren met andere spelers. Dit kunnen zowel bestaande kennis-
sen zijn als nieuwe mensen die ze via de game leren kennen. Gezien het sociale 
karakter van dit type games, kunnen jongeren bijkomend worden beïnvloed door 
leeft ijdgenoten. Vooral tijdens de adolescentie spelen leeft ijdsgenoten een toene-
mende rol en beïnvloeden ze onder meer consumptiekeuzes (Mangleburg & 
Bristol, 1998). Leeft ijdsgenoten oefenen een belangrijke invloed uit op merkvoor-
keuren die jongeren ontwikkelen en producten die ze (wensen te) consumeren 
(Boush, Friestad, & Rose, 1994; Moschis, 1978; Moschis & Churchill, 1978; 
Rozendaal et al., 2013). Wanneer jongeren in de context van een sociaalnetwerk-
game met elkaar interageren, kan het dus voorkomen dat ze communiceren over 
merken die ze zien en op die manier op de hoogte zijn van merkvoorkeuren van 
hun leeft ijdsgenoten. Dit kan op zijn beurt de eigen attitude ten aanzien van het 
merk beïnvloeden (Nairn & Fine, 2008; Rozendaal et al., 2011). Daarom zijn deze 
games ook felbegeerd door adverteerders om een jonge consumentendoelgroep te 
bereiken.
16. Recent onderzoek focust ook op deze nieuwere en subtielere vormen van 
reclame. Experimenteel onderzoek bij negen- tot twaalfj arige Nederlandse jonge-
ren ging de persuasieve kennis na van jongeren over de sociaalnetwerkgame 
Habbo (Rozendaal et al., 2013). De kinderen werden aan een bepaalde setting 
binnen deze sociaalnetwerkgame blootgesteld, namelijk een virtuele ruimte 
waarin een merk prominent aanwezig is (bijvoorbeeld het kantoor van een bank). 
Het onderzoek diff erentieerde ook cognitieve en aff ectieve persuasieve kennis. 
Terwijl het eerstgenoemde focust op herkenning van de persuasieve intentie en 
het begrip hiervan, focust aff ectieve persuasieve kennis op de kritische attitude 
ten aanzien van deze vorm van reclame. Uit de onderzoeksresultaten blijkt dat 
zeven op de tien jongeren doorhadden dat de eigenlijke commerciële doelstelling 
van de game was om promotie te voeren voor het merk. Zo’n vier op de tien jon-
geren hadden een kritische attitude ten aanzien van deze vorm van reclame. Het 
begrip dat spelers hadden van de adverteerder en de commerciële intentie van de 
sociaalnetwerkgame (kortom, de cognitieve persuasieve kennis), verminderde 
ook de wens en vraag naar het geadverteerde product. Dit geldt echter niet voor 
jongeren die nooit eerder Habbo hadden gespeeld. Een mogelijke verklaring ligt 
opnieuw in de beschikbare cognitieve bronnen die de jonge spelers hadden om de 
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inhoud van het spel kritisch te verwerken. Jongeren die vertrouwd waren met 
Habbo, en dus al wat behendigheid hadden ontwikkeld, hadden meer cognitieve 
bronnen beschikbaar om aan andere elementen in het spel aandacht te besteden 
en dus, bijvoorbeeld, vormen van reclame cognitief te verwerken. Kortom, erva-
ring met een type game en met de geïntegreerde reclameformats biedt jongeren 
meer mogelijkheden om hun persuasieve kennis toe te passen. Opmerkelijk is dat 
aff ectieve persuasieve kennis zowel voor jongeren die reeds eerder Habbo hadden 
gespeeld als zij die dit voor het eerst deden, een negatieve impact had op de 
reclame-eff ecten (met name, de wens om het product te bezitten en het te vragen 
aan de ouders). Een mogelijke verklaring hiervoor is dat deze attitudinale dimen-
sie van persuasieve kennis minder cognitieve inspanning vraagt en daarom 
gemakkelijker kan worden geactiveerd bij zowel spelers als niet-spelers (Rozend-
aal et al., 2013).
17. De verschillende vormen van reclame in sociaalnetwerkgames kunnen ech-
ter ook bijkomende vragen oproepen betreff ende de persuasieve kennis van jon-
geren, zoals de mate waarin kinderen en jongeren binnen zo’n game bepaalde 
typen reclame herkennen. In zo’n virtuele ruimte kan een merk namelijk op een 
subtielere wijze aanwezig zijn. Daarom ging een onderzoek bij tien- tot veertien-
jarigen in Vlaanderen na in welke mate de persuasieve kennis verschilde tussen 
een passieve vorm van reclame, namelijk een billboard met reclame voor een fris-
drank, en een actieve reclamevorm, waarbij de avatar in de game een frisdrank 
uit een drankautomaat haalt en gebruikt (Vanwesenbeeck, Walrave, & Ponnet, 
2015b). De jongeren kregen een videocompilatie te zien waarin deze twee recla-
mevormen waren opgenomen. Uit de resultaten bleek dat een minderheid (met 
name drie op de tien jongeren) van mening was dat de billboardreclame als doel-
stelling heeft  het gevoel ten aanzien van het merk te verbeteren. Eenzelfde aandeel 
respondenten gaf aan dat de billboard wou aanzetten om het product te kopen. 
Dus zowel op de persuasieve als de verkoopsintentie scoorden de onderzochte 
jongeren laag. Maar wanneer men dit vergelijkt met de subtielere vorm van 
reclame, namelijk het productgebruik door de avatar, ziet men in de studie signi-
fi cante verschillen. Begrip van de verkoops- en de persuasieve intentie was signi-
fi cant lager bij productgebruik dan bij de billboardreclame over de frisdrank. 
Billboardreclame in de sociaalnetwerkgame vertoont dan ook de meeste gelijke-
nissen met traditionele vormen van reclame, maar ook vormen van reclame die 
men in andere games terugvindt (bv. reclamepanelen langs een racebaan). De 
studie stelde ook vast dat een meerderheid jongeren (zes op de tien) een kritische 
houding had ten aanzien van deze vormen van reclame (Vanwesenbeeck et al., 
2015b). Deze aff ectieve dimensie in de persuasieve kennis is eveneens belangrijk 
in het counteren van reclame-eff ecten (Nairn & Fine, 2008; Rozendaal et al., 
2011).
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18. Een opmerkelijk resultaat in de studie van Vanwesenbeeck en haar collega’s 
(2015b) is dat een minderheid de eigenlijke bedoelingen van de reclamevormen in 
de sociaalnetwerkgame doorhad. Reclame die zich richt tot consumenten die niet 
bewust zijn van de eigenlijke intenties ervan, kan echter als ‘oneerlijk’ worden 
bestempeld (Nairn & Hang, 2012). Ook op basis van juridische gronden kan men 
zich vragen stellen bij de onduidelijkheid over de commerciële doelstelling van 
dergelijke mengvormen van (sociaalnetwerk)games en reclame. Dat reclamevor-
men als commerciële boodschap identifi ceerbaar moeten zijn, wordt bijvoorbeeld 
bepaald door artikel XII.12 uit het Belgische Wetboek van economisch recht, dat 
stelt dat (online)reclame “onmiddellijk na de ontvangst ervan (…), vanwege de glo-
bale indruk, met inbegrip van de presentatie, duidelijk als zodanig herkenbaar” 
moet zijn. Indien dit niet het geval is, dient zij de melding ‘reclame’ te dragen 
(Wetboek van economisch recht 2013). Dit pleit voor het duidelijker identifi ceren 
van de commerciële doelstellingen van bepaalde vormen van reclame, bijvoor-
beeld, door een duidelijk labelsysteem (Nairn & Hang, 2012).
19. Maar naast initiatieven om mengvormen van reclame duidelijker te maken, 
kunnen ouders en leraren ook een rol spelen in het verscherpen van de persua-
sieve kennis van kinderen en jongeren. Diverse organisaties hebben in binnen- en 
buitenland onderwijspakketten ontwikkeld waarin reclamewijsheid wordt gesti-
muleerd. De hoofdzakelijke bedoeling van deze lessenpakketten is om kinderen 
kritisch te leren omgaan met reclame in hun dagelijkse leefwereld (Cauberghe et 
al., 2012). Echter, in de (gratis) beschikbare pakketten wordt slechts beperkt aan-
dacht besteed aan digitale vormen van reclame (Van Ouytsel, Meeus, Walrave, & 
Driesen, 2014). Bepaalde vormen van reclame die het meest worden gebruikt door 
adverteerders voor het bereiken van zeven- tot twaalfj arigen, zoals advergames en 
banners (Cauberghe et al., 2012), worden niet in alle pakketten besproken (Van 
Ouytsel et al., 2014). Nochtans kan onderwijs over reclame een verschil maken. 
Uit onderzoek bij Vlaamse jongeren blijkt dat reclame-educatie op school een 
invloed heeft  op het begrijpen van de persuasieve intentie van reclame (Vanwe-
senbeeck, Walrave, & Ponnet, 2015a; Zarouali, Walrave, Poels, Ponnet, & Vanwe-
senbeeck, in press).
Ook ouders kunnen een verschil maken. Zij kunnen kinderen helpen bij het her-
kennen en begrijpen van (online)reclame (Furnham, 2000). Ouders zijn namelijk 
belangrijk in de consumptiesocialisatie van het kind omdat ze hun kinderen de 
werking van het marktgebeuren uitleggen en hun leren hoe ze zich moeten gedra-
gen als volwaardige consumenten (John, 1999; Shin, Huh, & Faber, 2012). Meer in 
het bijzonder blijken autonomiebevorderende ouderschapsstijlen (waarbij ouders 
discussies voeren met hun kinderen over media en er openlijk en instructief over 
praten), de conceptuele reclamewijsheid van jongeren positief te beïnvloeden 
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(Vanwesenbeeck et al., 2015a) en de reclamebeïnvloeding te verminderen (Buij-
zen, 2009).
20. Samenvattend kunnen we stellen dat, hoewel kinderen vanaf twaalf jaar 
worden verondersteld een zeker niveau van reclamewijsheid te bezitten, onder-
zoek heeft  vastgesteld dat dit zich tijdens de adolescentie verder ontwikkelt (Nairn 
& Fine, 2008; Rozendaal et al., 2010). Zoals eerder bleek uit de aangehaalde 
 studies kunnen we afl eiden dat voor sociaalnetwerkgames, net zoals voor andere 
hybride vormen van reclame, adolescenten nog steeds verder evolueren in het 
doorzien van de commerciële doelstellingen van deze onlineomgevingen.
VI. BANNERRECLAME OP DE PROEF
21. Kinderen en jongeren kunnen moeilijkheden ondervinden om de eigenlijke 
doeleinden van mengvormen van reclame en games in te zien, maar wat is hun 
reclamewijsheid over andere ‘klassiek’ geworden vormen van onlinereclame? 
Hoewel het meeste recente onderzoek focust op nieuwere vormen van reclame in 
games en sociaalnetwerksites, verdienen ‘klassieke’ onlinereclamevormen, zoals 
banners, ook onze aandacht in de discussie over reclamewijsheid van kinderen. 
Zo stelde een onderzoek bij tien- tot twaalfj arigen vast dat in bepaalde omstan-
digheden bannerreclame minder als vorm van reclame door de kinderen wordt 
herkend (Zarouali et al., te verschijnen). In deze experimentele studie werd kinde-
ren een webpagina voorgelegd waarin bannerreclame was geïntegreerd. Deze 
banner werd op twee wijzen gemanipuleerd: enerzijds door de complexiteit van 
de informatie die in de banner is opgenomen en anderzijds door de congruentie 
met de inhoud van de site (met name of de promotie voor het product aansloot bij 
de inhoud van de website waarin de banner verscheen of niet). Uit de resultaten 
bleek dat banners die inhoudelijk moeilijk te onderscheiden zijn van de inhoud 
van de website (hoge congruentie) en banners die moeilijk te begrijpen zijn (hoge 
complexiteit), minder goed als reclame werden herkend. Kortom, ook bij deze 
relatief ‘oude’ vorm van onlinereclame blijkt dat niet alle kinderen banners als 
reclame herkennen. Dit kan juridische vragen oproepen, aangezien reclame als 
vorm van commerciële communicatie door consumenten, dus ook kinderen, 
onmiddellijk als zodanig herkenbaar moet zijn (Wetboek van economisch recht 
2013).
VII. TOEVERTROUWEN VAN PERSOONSGEGEVENS
22. Deze verschillende vormen van onlinemarketing hebben, naast het doel om 
merkattitude en eventueel consumptiegedrag te beïnvloeden, soms ook een ander 
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doel: het verzamelen van persoonsgegevens van een doelgroep die voor de adver-
teerder van belang is. Dankzij de identifi catie van individuele consumenten, kan 
een bedrijf in contact komen met de consument om een (commerciële) relatie op 
te bouwen. Een vraag die bij deze belangrijke ontwikkeling kan worden gesteld, is 
in welke mate kinderen en jongeren de eigenlijke doeleinden van gegevensverza-
melingen doorhebben. Daarnaast kunnen we ons afvragen welke factoren meebe-
palen of jongeren persoonsgegevens toevertrouwen aan bedrijven online. Uit 
(Amerikaans) onderzoek blijkt namelijk dat de helft  van de sites die jongeren als 
doelgroep hebben, op één of andere manier persoonsgegevens verzamelen (Cai & 
Zhao, 2013). De meerderheid bevat uitleg over het privacybeleid, wat een verbete-
ring is in vergelijking tot een eerder onderzoek (Cai & Zhao, 2010). Echter, wan-
neer de onderzoekers focusten op de mate waarin de websites die gegevens verza-
melden zich conformeerden aan de regelgeving (in de VS, de COPPA, Children’s 
Online Privacy Protection Act), stelden ze vast dat net geen vierde van de sites 
volledig conform waren (Cai & Zhao, 2013).
22. Aangezien kinderen en jongeren een belangrijke doelgroep vormen voor 
interactieve communicatie, kan men zich afvragen in welke mate jongeren bereid 
zijn om hun persoonsgegevens toe te vertrouwen aan marketeers.
Onderzoek dat jongeren en volwassenen vergelijkt op vlak van vrijgeven van 
persoonlijke gegevens, heeft  vastgesteld dat jongeren meer bereid zijn om gege-
vens toe te vertrouwen in een marketingcontext dan volwassenen (Earp & Bau-
mer, 2003; Turow & Nir, 2000). Soortgelijke verschillen worden ook gevonden in 
verband met het meedelen van persoonlijke informatie in een online profi elpa-
gina van een sociaalnetwerksite. Adolescenten delen meer persoonlijke gegevens 
en passen minder strikte privacysettings toe dan volwassenen (Christofi des, 
Muise, & Desmarais, 2012; Walrave, Vanwesenbeeck, & Heirman, 2012). Boven-
dien delen jongeren vandaag meer gegevens mee tijdens hun gebruik van sociaal-
netwerksites dan in het verleden, zo blijkt uit vergelijkend onderzoek tussen 2006 
en 2012 bij Amerikaanse jongeren (twaalf- tot zeventienjarigen) (Madden, Len-
hart, Cortesi, Gasser et al., 2013).
Jongeren blijken echter selectief te zijn wat betreft  het type data dat ze toever-
trouwen in een online marketingcontext. Terwijl de meeste jongeren zich bereid 
verklaren om naam, demografi sche data en e-mailadres mee te delen, geldt dit 
slechts voor een minderheid wat betreft  hun telefoonnummer en thuisadres 
(Youn, 2005). Ook bij Belgische jongeren werden verschillen vastgesteld wat 
betreft  het vrijgeven van persoonsgegevens online in ruil voor een incentive. Ter-
wijl ongeveer zeven op de tien jongeren bereid is om identifi catiegegevens mee te 
delen (geslacht, leeft ijd, naam) maar ook andere data die hen als consumenten 
kunnen profi leren (favoriete winkels (68%), lievelingsmerken (69%)), zijn ze min-
der bereid om contactgegevens toe te vertrouwen (onder meer, adres, 17%; gsm-
nummer, 23%; e-mailadres, 51%). Hoe hoger hun bezorgdheid over de bescher-
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ming van hun online privacy, hoe minder jongeren bereid zijn hun gegevens toe te 
vertrouwen, terwijl het belang dat ze hechten aan de incentive het vrijgeven van 
data verhoogt (Walrave & Heirman, 2012). Onderzoek stelt bovendien vast dat 
meisjes minder geneigd zijn om contactgegevens mee te delen, maar wel meer 
profi eldata (Heirman, Walrave, Ponnet, & Van Gool, 2013; Walrave & Heirman, 
2012). Ook ouderlijke internetmediëring maakt een verschil. Zowel het opleggen 
van restricties als het samen surfen met de jongere blijken een negatieve impact te 
hebben op het vrijgeven van contactgegevens (niet van profi elgegevens) (Walrave 
& Heirman, 2012). Naast ouders spelen ook leeft ijdsgenoten een rol. Een onder-
zoek dat individuele attitudes ten aanzien van de voordelen van het toevertrou-
wen van persoonsgegevens in een marketingcontext afwoog tegenover de percep-
tie die jongeren hebben over hoe andere personen uit hun omgeving hiertegenover 
staan, vond dat, sterker dan hun persoonlijke attitude, de mening van belangrijke 
personen uit hun omgeving de intentie beïnvloedde om gegevens mee te delen 
(Heirman, Walrave, & Ponnet, 2013). Ook het vertrouwen dat jongeren hebben in 
het bedrijf dat om de gegevens verzoekt, beïnvloedt positief het vrijgeven van per-
soonsgegevens. Binnen dit vertrouwen spelen vooral verwachtingen die jongeren 
hebben over de deskundigheid van de website om hun persoonsgegevens te 
beschermen tegen oneigenlijk gebruik (met andere woorden, perceived ability, in 
de termen van Mayer, Davis, & Schoorman (1995) en de perceptie van integriteit 
van het bedrijf (perceived integrity)) (Heirman, Walrave, Ponnet et al., 2013).
23. Ook op sociaalnetwerksites worden jongeren geconfronteerd met reclame. 
Soms is die reclame gepersonaliseerd, aangepast aan de persoonlijke kenmerken 
en het gedrag van de individuele gebruiker. Door de analyse van het surfgedrag 
van internetgebruikers, kunnen adverteerders ook aan retargeting doen. Deze 
vorm van onlinereclame maakt gebruik van de surfh istoriek, opgeslagen in coo-
kies, van een individuele gebruiker om van een product dat al in een onlineshop 
werd geraadpleegd, een advertentie te tonen op volgende websites die worden 
bezocht en die deel uitmaken van een advertentienetwerk (Lambrecht & Tucker, 
2013). Ook op websites, waaronder sociaalnetwerksites, worden jongeren met 
deze nieuwe vormen van reclame geconfronteerd. Uit focusgroepgesprekken met 
jongeren (van achttien jaar) blijkt dat jongeren hier kritisch tegenover staan. Ze 
zien echter ook in dat onlinereclame gratis inhoud en diensten mogelijk maakt. 
Ook stellen de ondervraagde jongeren zich genuanceerd op ten aanzien van per-
sonalisatie: ze verkiezen dit boven niet-gepersonaliseerde vormen van reclame, 
maar vinden het toch wel ‘eng’ dat hun onlinegedrag wordt gemonitord. Reclame 
wordt door de jongeren meer getolereerd wanneer het een specifi eke, herkenbare 
plaats krijgt op een webpagina en, op die manier, gemakkelijk kan worden gene-
geerd. Sommige ondervraagde jongeren uiten hun verveling wanneer ze, bij retar-
geting, telkens eenzelfde advertentie opmerken die hen lijkt te achtervolgen in 
verschillende websites. Een andere kritiek betreft  de geforceerde blootstelling aan 
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commercials, bijvoorbeeld vooraleer een video online wordt afgespeeld. Dit is 
volgens de jongeren een voorbeeld van reclamevormen die zij vervelend vinden, 
omdat deze reclame hun onlineactiviteit onderbreekt. Ze uiten zich ook kritisch 
ten aanzien van andere vormen van reclame, zoals sponsored stories en social ads 
(Heyman & Pierson, 2014). Net zoals bij celebrity endorsement, waarbij men in 
reclame een publieke persoon opvoert, gaat men in social ads een persoon die het 
merk ‘leuk’ vindt, identifi ceren met de advertentie. Zo wordt een individuele 
 sociaalnetwerksitegebruiker een ‘endorser’ van het merk. Aangezien adolescenten 
beïnvloedbaar zijn voor wat leeft ijdgenoten kopen of ‘leuk’ vinden, wensen adver-
teerders hiermee de eff ectiviteit van hun reclame te verhogen (Walrave & Van 
Ouytsel, 2014).
Naast het vrijgeven van persoonsgegevens op websites van bedrijven en het 
gebruik van deze gegevens voor gepersonaliseerde reclame op sociaalnetwerksi-
tes, kunnen jongeren ook persoonlijke data via mobiele apps meedelen. Jongeren 
zijn hierom bezorgd, zo blijkt uit Amerikaans onderzoek bij 12-17 jarigen (Mad-
den, Lenhart, Cortesi, & Gasser, 2013). De helft  (51%) van de ondervraagde jonge-
ren mijden het gebruik van bepaalde apps vanuit een bezorgdheid om de bescher-
ming van hun privacy. Bovendien heeft  een vierde (26%) reeds apps gede-installeerd 
omdat ze tot de vaststelling kwamen dat de app gegevens verwerkte die ze niet 
wensten mee te delen aan de beheerder van de app. Tenslotte heeft  bijna de helft  
van de ondervraagde jongeren (46%) de locatievoorzieningen van de gsm al uitge-
schakeld uit bezorgdheid dat andere individuen of bedrijven toegang zouden heb-
ben tot deze informatie (Madden, Lenhart, Cortesi, & Gasser, 2013).
VIII. CONCLUSIE
24. Kinderen groeien op als consumenten en worden vandaag, meer dan ooit, 
geconfronteerd met uiteenlopende vormen van reclame. Net omdat ze enthousi-
aste gebruikers zijn van mobiele en andere ICT-applicaties, benaderen adverteer-
ders jonge consumenten via deze media, die onlosmakelijk deel uitmaken van 
hun dagelijkse leefwereld. Sommige types van reclame zijn bijzonder creatief en 
goed geïntegreerd in een entertainende context. Dit draagt niet alleen bij tot de 
aantrekkelijkheid en eff ectiviteit van deze vormen van marketingcommunicatie, 
maar maakt het soms moeilijker voor kinderen om ze als commerciële boodschap 
te herkennen en te begrijpen (Cauberghe et al., 2012; Nairn & Hang, 2012). Deze 
nieuwe ontwikkelingen roepen echter vragen op bij ouders, beleidsmakers en 
andere maatschappelijke actoren. Hun bezorgdheid wordt niet alleen gevoed 
door de twijfels die er zijn over het doorhebben van de persuasieve intentie van 
bepaalde (hybride) vormen van reclame. Ze wordt ook aangewakkerd door het 
type producten, voornamelijk bepaalde voedingsmiddelen, dat in deze vormen 
van reclame wordt gepromoot. Mede hierdoor rijzen vragen over het richten van 
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(online)reclame tot kinderen, temeer aangezien onderzoek over reclamewijsheid 
ons in toenemende mate inzicht biedt in de manier waarop dit zich tijdens de 
kinder- en tienerjaren ontwikkelt. Om de reclamewijsheid voor deze snel evolue-
rende interactieve reclametypen te versterken, kunnen verschillende initiatieven 
worden genomen.
Eerst en vooral kunnen ouders een verschil maken. Onderzoek toont aan dat 
bepaalde vormen van ouderlijke mediëring de online reclamewijsheid van kinde-
ren kan verhogen (Buijzen, 2009; Vanwesenbeeck et al., 2015a). Bij actieve medië-
ring worden belangrijke aspecten van media-inhouden (bv. de intentie van recla-
mevormen) met kinderen besproken. Hierdoor kunnen kinderen opgroeien tot 
bewuste en kritische mediagebruikers. Het is daarom belangrijk dat ouders wor-
den bijgestaan door hun up-to-date-informatie aan te bieden over de snel evolue-
rende context van digitale marketing.
Ook voor het onderwijs is een belangrijke rol weggelegd. Onderzoek leert ons 
dat reclamewijsheidslessen een impact kunnen hebben op de kennis van en hou-
ding tegenover vormen van digitale communicatie (Vanwesenbeeck et al., 2015a; 
Zarouali et al., forthcoming). In toenemende mate worden onderwijsmateriaal en 
games ontwikkeld die leerkrachten kunnen inzetten. Dit kan scholen ertoe aan-
zetten om kinderen te begeleiden in hun ontwikkeling als consument door hen 
bewuster te maken van de verschillende reclamevormen op het internet. Het is 
echter soms moeilijk voor ontwikkelaars van dergelijk educatief materiaal om het 
tempo van innovaties binnen de (online)marketing bij te benen. Bovendien heeft  
een ruim deel van het (gratis) beschikbaar reclame-educatiemateriaal slechts 
beperkte aandacht voor nieuwe reclamevormen (Van Ouytsel et al., 2014). Er is 
dus ruimte voor de verdere ontwikkeling van educatief materiaal dat ‘evidence-
based’ is, getest op zijn eff ectiviteit. Bij de verdere verfi jning van reclame-educatie 
hoort uiteraard ook het ontwikkelen van inzicht in wat er zich achter het scherm 
afspeelt, hoe de verwerking van persoonsgegevens leidt tot bepaalde vormen van 
gepersonaliseerde reclame. Wat de bedoelingen, mogelijkheden maar ook beper-
kingen zijn van deze nieuwe reclamevormen, komt best eveneens aan bod. Hierbij 
is het van belang om jongeren bewust te maken van hun privacyrechten en hoe zij 
bepaalde strategieën en technieken kunnen herkennen die worden ingezet om 
hun persoonlijke informatie te verzamelen en te gebruiken voor commerciële 
doeleinden.
25. Naast het stimuleren van reclamewijsheid, is het belangrijk dat de door kin-
deren en jongeren opgebouwde reclamewijsheid ook wordt geactiveerd wanneer 
ze in de praktijk met commerciële boodschappen worden geconfronteerd. Nieuwe 
marketingontwikkelingen hebben geleid tot de invoering van reclamevormen die 
goed geïntegreerd zijn in de informatieve of entertainende context waarin ze wor-
den getoond. Zo vervaagt de grens tussen reclame, entertainment en informatie 
(van Reijmersdal et al., 2012). Het hoge entertainende gehalte van bepaalde recla-
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mevormen, denk bijvoorbeeld aan advergames, maar ook de mate waarin de 
reclamewijsheid van kinderen zich ontwikkelt, kan ervoor zorgen dat zij in con-
crete situaties niet of onvoldoende deze kennis toepassen om de persuasieve 
bedoeling van deze media-inhoud in te zien en deze reclame kritisch te verwer-
ken. We herinneren er echter aan dat, conform de wetgeving, reclame onmiddel-
lijk als commerciële boodschap identifi ceerbaar moet zijn, ook voor jonge consu-
menten. Indien dit niet het geval is, voor bepaalde hybride vormen van reclame 
bijvoorbeeld, zou men kunnen denken aan het uitwerken van initiatieven die 
deze herkenbaarheid van deze reclamevormen kan versterken. Men kan in deze 
context denken aan het ontwikkelen van een cue (bv. een symbool of een icoon) 
die de herkenbaarheid van reclame bevordert en reclamewijsheid activeert in een 
concrete situatie. Onderzoek over de impact van zo’n cue op het herkennen en 
kritisch verwerken van reclame is tot nog toe beperkt, maar leidt ook tot tegenge-
stelde resultaten. Terwijl sommige studies vonden dat een cue de persuasieve ken-
nis stimuleerde (bv. Boerman, van Reijmersdal, & Neijens, 2012, 2014), vonden 
andere studies geen impact (bv. An & Stern, 2011; Panic et al., 2013). Toekomstig 
onderzoek is daarom nodig om na te gaan welke kenmerken van een cue kunnen 
bijdragen tot het activeren van de persuasieve kennis. Ook hoe de betekenis ervan 
kan worden bekendgemaakt aan het doelpubliek is van essentieel belang.
26. Aangezien jongeren enthousiaste gebruikers zijn van sociale media en ze 
ook worden beïnvloed door hun peers, is het belangrijk de sociale dimensie van 
bepaalde vormen van onlinereclame duidelijk te maken. Hoe nieuwe vormen van 
endorsement ontstaan op sociaalnetwerksites, waarbij consumenten als het ware 
worden ingezet om het merk aan te bevelen in hun netwerk, is een dimensie van 
social media marketing waarvoor jongeren bewust moeten worden gemaakt. Toe-
komstig onderzoek en reclamewijsheidsinitiatieven kunnen zich daarom ook 
buigen over deze nieuwe vormen van reclame, hoe de reclamewijsheid hierrond 
zich bij kinderen en jongeren ontwikkelt en hoe die in concrete situaties kan wor-
den geactiveerd.
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